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TUKETICILERIN DiJITAL ORTAMDA FAYDACI VE DENEYIMSEL ALISVERIS
DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA®

Selda ENE?

OZET

Globallesen diinyada artan rekabet sartlari, isletmelerin dijital ortamda is yapis sekillerini gelistirmistir.
Isletmeler, sanal bir magaza kurup tiim hizmetlerini internet iizerinden gerceklestirebilmektedirler. Dijital
ortamda miisterileriyle kolay iletisim kurmak isteyen igletmeler, bu nedenle internet {izerinden aligveris yapacak
olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini 6grenip, aligveris davraniglarinin nasil olustugunu arastirmalidirlar. Bu
amacla ¢alismada, Tirkiye’de dijital ortamdan aligveris yapan tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amaglh
Tiiketici Tutumlar1” ve sonucgta ortaya koyduklar1 “Satin Alma Davraniglar1” anket arastirma teknigi yapilarak
incelenmistir. Anket caligmasi, Tiirkiye’de online perakende magazalardan aligveris yapan 18 yas {isti
tiikketicilere uygulanmigtir. Yapilan anket sonuclarina faktor analizi ve regresyon analizi gibi c¢esitli analizler
uygulanmig ve sonuglar bu ¢ergcevede degerlendirilmistir. Analizler sonucunda; “Eglence ve Hos Vakit Gegirme
(Hedonik) (EHVG)” nin 0.337 birim artis saglayarak 1. sirada, “Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma ({UHU)” nin
0.265 birim artis saglayarak 2. sirada, “Site Tasarimu ve Icerigi (STI)’nin 0.174 birim artis saglayarak 3. sirada,
“Sitenin Kullamshlig: ve Iletisim Giicii (SKiG)” nin 0.151 birim artis saglayarak 4. sirada, yenilik¢i satin alma
davranigini arttirict yonde harekete gecirdigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Ortamda Alsveris, Internette Tiiketicilerin Alisveris Davranislar1 ve Tutumlari,
Internette Faydaci Tiiketici Tutumlar1, Deneyimsel Tiiketici Tutumlari.
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ABSTRACT

Increasing competition conditions in the globalized world have improved the way businesses operate in the
digital environment. Businesses can set up a virtual store and carry out all their services over the internet.
Businesses that want to communicate easily with customers in the digital environment need to learn the needs
and desires of consumers who will shop on the internet and investigate how shopping behaviors occur. In this
study, shoppers of digital media in Turkey “Utilitarian and experiential Purpose Consumer Attitudes” and
revealed that "Innovative Buying Behaviour" was investigated by survey. The survey results were studied
analysis by applying various analyzes such as factor analysis and regression analysis. As a result of the analyzes
made; "Fun and Enjoyable Time” 0.337 unit increment value allowing Ranked 1, “Requested Products and
Services Reaching” 0.265 unit increment value allowing Ranked 2, "Site Design and Content” 0.174 unit
increment value allowing Ranked 3, "Site Usability and Communication Power" 0.151 units increment value
allowing Ranked 4, were observed stimulates and increases innovative buying behavior.
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1. Giris

Dijital ortamda az zamanda ¢ok ve biiyiik isler yapilabilmekte, giivenilir bilgilere hizli
ve etkin ulagilabilmektedir. Kiiresellesen diinyada teknolojik gelismeler sayesinde
tiketicilere, bilgi alisverisinde biiyiik kolayliklar saglanmakta, uluslararasi boyutta iiriin ve
hizmetlerden haberdar olunabilmekte, yeni gelismeler takip edilebilmekte, tiiketiciler ile goriis
aligveriginde bulunulabilmektedir (Seker, 2005: 386). Dijital ortamda, bilgi teknolojilerindeki
gelismeler sayesinde bilgilenmenin Oniindeki engeller kalkmakta, bilgiye erisim kolay
olmakta ve bilgi aligverisi kolaylagsmaktadir (Odabasi, 2002).

Giiniimiizde global boyutta ¢alisan isletmelerin ve web sitelerinin sayisi hizla artarken
dijital ortama uyum saglayan tiiketici sayist da giin gectikte artmaktadir. Dijital ortamda
isletmeler, sanal magazalar1 yoluyla sayist hizla artan tiiketicilerine daha iyi hizmet etmek
lizere birbirleriyle kiyasiya rekabet etmektedirler. Bu noktada isletmelerin farklilasmak ve
rakiplerinden bir adim 6nde olabilmek i¢in tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini yakindan takip
etmeleri, tiikketicilerin dijital ortamda alisveris davraniglarinin nasil olustugunu arastirmalari
gerekmektedir. Bu amagla ¢alismada, hedef kitlede yer alan tiiketicileri tanimak ve dijital
ortamda gosterdikleri “faydaci ve deneyimsel tiiketici tutumlari”m1 ortaya koymak ve
“yenilik¢i satin alma davraniglart” ile iligkisini incelemek iizere bir arastirma modeli
gelistirilmistir.

Calismada, Tiirkiye’de dijital ortamdan aligveris yapan tiiketicilerin “Faydaci ve
Deneyimsel Amach Tiiketici Tutumlar1” ve sonugta ortaya koyduklar1 “Yenilik¢i Satin Alma
Davraniglar’” anket arastirma teknigi kullanilarak incelenmistir. Arastirmanin anketi,
Tiirkiye’de online perakende magazalardan aligveris yapan 18 yas {istli 650 kisi ile yiiz ylize
gorlisme yapilarak ve kolayda ornekleme yontemi kullanilarak uygulanmistir. “Faydact ve
Deneyimsel Amagli Tiiketici Tutumlar’” ve ortaya koyduklari “Yenilik¢i Satin Alma
Davraniglar”min incelendigi anket ¢alismasinda, Likert Olcegi kullamlmistir. Yapilan anket

sonuglari, faktor analizi ve regresyon analizi gibi ¢esitli analizlere tabi tutulmustur.

2. Dijital Ortamda Olusan Ahsveris Davranislar:

Globallesen diinyada internet kullamim orami giin gectikge artmakta ve tiiketici
davraniglar1 teknolojik imkanlarla daha fazla gelismektedir. Global Diinyadaki Dijital
Istatistik verilerine gére, Ocak 2014 yilinda, diinya capinda internet kullanim orani 2.5
milyardir ve 1.8 milyarinin sosyal aglarda da yer aldig1 goriilmektedir. Bu oranin 2017

yilinda, Global Diinyadaki internet kullanici sayisinda 3.77 milyar kisiye ulastigi ve bunun 2.8
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milyarinin ise sosyal medya kullanicisi da olduklar1 gorilmektedir

(http://www.dijitalajanslar.com/2014/, Haziran 2014) (http://www.dijitalajanslar.com/ 2017)

Tiirkiye’deki istatistik verilere gore, 2017 yil1 internet kullanimi, sosyal medya kullanim orani
48 milyondur, mobil kullanici sayis1 ise 71 milyondur. Niifusun %60°1 internet kullanicisidir
(https://someyo.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri, 2017)
(www.tuik.gov.tr/HbPrint.do?id=24862, 2017).

Internet ortamindaki gelismeler, artan kullanici sayilari sayesinde, tiiketiciler
tarafindan gerek internet ortamindan gerekse sosyal medyadan hizla takip edilebilmektedir.
Tiiketiciler internet ortamin kullanarak alisveris yapmakta ve kolaylikla iirlin ve hizmetlere,
bilgilere ulasabilmektedirler. Bu durum internet {izerinden aligveris oranin1 da arttirmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére (2016), Tiirkiye’de internet iizerinden kisisel
kullanim amaciyla satin alma orani, %34 olmustur. Tiiketicilerin Internet {izerinden aligveris
amaglarinda; giyim ve spor malzeleri %60 orani ile 1. sirada yer almis, %29.7 oran ile
seyahat bileti, ara¢ kiralama, %25.8 orani ile ev esyasi satin alma, %21 elektronik araglar
satin alma, %20 gida  maddeleri satin alma  onu  takip  etmistir
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779, 2016).

Globallesen diinyada, dijital ortamda agilan magaza sayilar1 giin gegtikce artmakta ve
tiiketiciler tarafindan gerek reklamlar ile gerekse kulaktan kulaga iletisim sayesinde marka
bilinirlikleri ve farkindaliklar1 da artmaktadir. Tiiketiciler {iriin ve hizmet bilgilerine kolaylikla
ulagabilmektedirler. Sanal magazalar tiiketicilere ¢ok sayida segenekler sunmakta, hizl
karsilagtirma olanag1 saglamakta ve karar vermede alternatif bir ortam sunmaktadir.

Bilgi teknolojilerinin kullanilmasi sayesinde isletme i¢i ve dis1 arasinda bilgi alisverisi
kolaylikla saglanirken, bilgiyi yonetme ve verimli bir sekilde kullanma gorevi de isletme
calisanlarina diismektedir. Ger¢ek ortamda oldugu gibi dijital ortamda da tiiketici istek ve
ihtiyaglarinmi takip eden ve Ogrenen dinamik bir organizasyon yapist olusturmak ve sanal
magazadan tiiketicinin devamli Ogrenmesini ve bilgilenmesini saglayan pazarlama
organizasyonu olusturmak son derece 6nemlidir. Dijital ortamda geleneksel pazarda bulunan
fiziksel alici-satici iligkisi bulunmamaktadir. Dijital ortamda miisteriler tirtinleri farkli sekilde
ogrenmekte ve satin alma islemlerini de farkli gerceklestirmektedirler (Knapp, 2000: 174). Bu
dogrultuda, dijital ortamda tiiketim kiiltiirii olusturulurken, tiiketicilerin isletme ve tiriinler
hakkinda detayli bilgi sahibi olmasi 6grenme yoluyla saglanmali ve tatmin edici bir web
deneyimi tliketiciye yasatilmahidir. Tiiketicinin kiiltiirel davraniglart 68renme yoluyla
etkilendiginde (reklamlar, satis gorevlileri, arkadas cevresi vb. gibi.), daha fazla doyum

saglayic1 ve memnun edici sonuglar elde edilebilmektedir. Bu sayede, memnun miisteriler de
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etrafindakileri bilgilendirerek 6grenmeyi daha genis bir kitleye yaymaya devam
edebileceklerdir ve dijital ortamda tiikketim kiiltiiriiniin olusmasina ve gelismesine art1 yonde
hizmet etmis olacaklardir (Yalgin ve Ene, 2008: 244).

Dijital ortamda yapilan arastirmalar; Internet {izerinden yapilacak pazarlama
faaliyetlerinin yayginlasabilmesinin, bir yandan Internet iizerinden pazarlama yapan
isletmelerde organizasyon kiiltiiriiniin tiimiiyle bu yonde degismesi, diger yandan bilgisayar
kullanma aligkanliginin artmasi, Internette tliketim kiiltiirlinlin olusmasi ve gelismesiyle
mimkiin olabilecegini gostermektedir (Kircova, 2002: 103). Halen diinyada var olan ve
pazarlama ag¢isindan anlam ifade eden kiiltiirel gesitlilik, dijital ortamda yasanan gelismelere
paralel olarak farkli alt kiiltiirler, kiiltiirler aras1 baglantilar ve yeni kiiltiirler yaratacak bir
stire¢ icinde gelismektedir.

3. Dijital Ortamda Deneyimsel ve Faydac1 Alisveris Davramslar:

Yakin zamanlara kadar tiiketim kiiltiiriiniin yapist ile ilgili yapilan ¢ogu arastirma, e-
aligverislerin i¢inde faydaci (amag¢ odakli) ve hedonik deneyimleri bir arada bulundurmasina
karsin, temelinde agirlikli olarak faydaci beklentilerin yattigini, deneyim ve hedonizm
kaynakli aligverigin ise fiziki diinyaya ait oldugunu ve hedonik beklentilerin dijital ortamda
sinirli trilinlerle (kitap, miizik cd’leri, filmler, bilgisayar oyunlar1 gibi) saglanabilecegini
savunmustur. Dokunma, deneme ya da diger duyusal uyaricilari, aninda alinan hazzi ve sosyal
etkilesimi yalnizca fiziki magazalarin saglayabilecegi diisiiniilmiistir (Arnold and Reynold,
2003: 78). Ancak, sanal tiiketim kiiltiirii ile ilgili yapilan inceleme ve degerlendirmelerde, e-
alisverislerde ciktidan ¢ok siireclerin ve dolayisiyla da e-aligverislerin yarattigi deneyimlerin
oneminden  bahsedilmeye baslanmistir.  E-aligverigler tiiketicilerin  deneyimlerini
zenginlestirmektedirler. Animasyonlar, li¢ boyutlu simiilasyonlar ve hatta yakin gelecekte
kullanilmaya baglanacak olan sanal gerceklik iirlinleriyle, aligveris deneyimi birer fantaziler
diinyasina dontismektedir. Tiiketiciler, bu sanal ortamlarda, diis diinyasinin bizzat igine
dalabilmektedirler (Odabasi, 2006: 123).

Yapilan arastirma sonuglari, dijital ortamda kullanicilarin, {riin ve hizmet
aligverislerinde gorsel simiilasyonlara, interaktif teknoloji kullanimina biiyiik 6nem verdikleri
goriilmekte, bu durum web sitelerine geri doniisii ve satin alma hevesini de arttirmaktadir
(Fiore ve Jin, 2003: 38). Yapilan akademik arastirmalarin sonuglari, interaktif teknoloji
seviyesinin, davranigsal ve diislinsel niyetleri (satin alma niyeti, geri donme, tavsiye etme
niyetleri) dogrudan etkilemedigini gostermektedir. Fakat, teknolojinin ‘fayda, kullanim
kolaylig1 ve eglence’ sagladigi yoniindeki algilart ile kullanicilar tarafindan kabul edilmesinin,

dogrudan ve olumlu bir etki yarattig1 goriilmektedir. Bu nedenle, kullanic1 deneyimlerini ve
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algilarim1 olumlu yonde etkileyecek bu tarz web sitesi tasarimlarinin basar1 saglayacagi
unutulmamalidir (Lee ve dig, 2006: 631).

Internet kullanimi ve sanal tiiketim kiiltiirii ile ilgili Moe tarafindan yapilan arastirma
sonucunda (2003), internet kullananlarin %50°den fazla oranda arama ve bilgi edinme amacl
oldugu, %30 kadarinin ise baglant1 odakli olduklar1 ve deneyimsel giidiilerle daha ¢ok hareket
ettikleri goriilmiistiir (Moe, 2003: 29; Ozata, 2005: 5). Giiniimiizde tiiketim yasamin amaci
haline getirilmis; tiiketici aligverisi kiiltiirel bir deneyim olarak icsellestirmistir. Internet
tizerinden yapilan aligverislerde tiikketim kiltiiriiniin yapis1 incelendiginde iki temel alisveris
aktivitesi igerdigi goriilmektedir. Bunlar, “deneyimsel alisveris ve faydaci (amag¢ odakli)
aligveris” aktivitelerini iceren tiikketim kiiltiiridiir (Hoffman, Novak and Duhachek, 2003: 3).

Deneyimsel amach alisveris yapmaya yénelimli internet kullanicilary; keyif alarak
zaman ge¢irmek isterler, iirlinleri siirekli internette dolasip arastirir ve incelerler, sosyal
platformlarda arkadaslar1 ve ¢evresi ile siirekli iletisim halindedirler (Kulviwat, Guo and
Engchanil, 2004: 250).

‘Deneyimsel amach aligverislerin  bir boyutu da hedonik amagli aligveris
deneyimleridir. Hedonizm, kendini zevke adamak ve haz arayiciligi olarak ifade edilirken,
hedonik tiikketim ise, tiiketimin haz boyutundan tat almak ya da iiriin ile duygusal ve hayal
giicii boyutunda bir tecriibe edinmek olarak ifade edilebilir’ (Babacan, 2001: 97-98). Hedonik
(hazc1) alisverisin baslica boyutlari; “Sosyal Deneyimler, Macera Arayisi, Neselenme Istegi,
Fikir Edinmek, Baskalarini Mutlu Etmek, Yaris Heyecani” seklinde siniflandirilmaktadir
(Odabasi, 2006: 121-122). Hedonik amagl aligveris yapanlar, iiriin ve hizmetleri incelerken
“marka imaji, moda olmasi, Kkalitesi, estetik ve gorsel Ozellikleri” iizerinde daha fazla
dururlar. Fonksiyonel 6zellikler ikinci planda kalabilir (Altunigik ve Calli, 2004: 235).

Deneyimsel amagli aligveris davranislar igeren tiiketim kiiltiiriinde baslica istek ve
ihtiyaglar soyle siralanabilir: “web sitelerinde interaktif tasarimlarla, ilging icerik ve
arayiizlerle karsilasmaktan hoslanirlar, ayricalikli deneyimler yasamak isterler, sosyal medya
platformlarinda iletisim kurabilmek isterler, fazla cesitli ve secenekli sunumlar1 arzu ederler”
(Sanchez-Franco and Roldan, 2005: 26) Yenilik¢i fikirlere agik olduklarindan yeni siteler
bulmak ve arastirmak isterler, fakat begendigi siteleri de diizenli ve sik takip etmek, eglenceli
vakit gecirmek isterler (Wolfinbarger and Gilly, 2001: 39).

Faydact (amag odakli) aligveris yapmaya yonelimli internet kullanicilart ise, amaca
ulagmak i¢in aligveris yaparlar ve aligveris onlar i¢in sadece bir aractir. Faydaci (amag odakli)
aligveris yapanlar; belirli bir {irlin veya hizmet bilgisi toplamak veya satin almak gibi 6ncelikli

amaclarin1 yerine getirmek isterler. Bu amaglar dogrultusunda web sitelerini dolagirlar
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(Kulviwat, Guo and Engchanil, 2004: 250). Web ortamindaki is faaliyetlerini veya is ilanlarini
takip edebilirler, ticari amag¢ igin veya belirli bir referansa ulasmak igin interneti
kullanabilirler (Moe, 2003: 32).

Faydaci (Amag¢ Odakl) aligveris davranislari i¢eren tiikketim kiiltiiriinde baslica istek
ve ihtiyaglar sOyle siralanabilir: “Web sitesine hizli bir sekilde ulasmak, baglanmak ve site
icinde dolagsmak isterler, istedigi tiim bilgileri sitede bulmak isteyeceklerdir, zaman ¢ok
degerlidir ve acil ¢oziim ve cevap ararlar” (Sanchez-Franco and Roldan, 2005: 26). Amag
odakl1 aligveris yapan tiikecilerin, marka sadakatleri yiiksektir ve belli bir siteden alisveris
yapmayi tercih edebilirler. Belirli {iriinler {izerine yogunlagsmislardir, aligveris uzmanidirlar.
Uzmanlik alanlarina giren {irlin ve hizmetler i¢in, belirli bilgiye sahiptirler, aragtirmaya agik
bir sekilde bilgilerini de giincellerler, en uygun kaliteyi ve fiyat1 arastirip inceleyip bulurlar
(Wolfinbarger and Gilly, 2001: 39).

Deneyimsel aligveris davranis1 gosteren tiiketiciler, aligveris yapmay bir aligkanlik
olarak gortirler, amag¢ odakli (faydaci) aligveris davranisi gosteren tiiketiciler ise, alisverisi
amaglarina hizmet eden bir arag olarak gormektedirler (Hoffman, Novak and Duhachek,
2003: 4). Yapilan aragtirma sonuglarina gore, deneyimsel (hazci) ve faydaci davranig gosteren
tilketiciler arasinda magaza imajina verilen 6nem ve iiriin-hizmet ¢esitliligi ve kalitesine
yonelik beklentiler agisindan farkliliklar oldugunu goriilmistiir (Enginkaya ve Ozansoy,
2010: 153). Deneyimsel (hazci) ve faydaci davranis gosteren tiiketiciler arasinda, gelire ve
evlilik durumuna gore bir farkliligin olmadigi, fakat cinsiyete gore farkliliklarin olustugu,
kadinlarin daha ¢ok deneyimsel davraniglara yonlendigi goriilmiistiir (Firat ve Aydin, 2016:
1840). Ayrica, kadinlarin ve gelir diizeyi yiiksek bireylerin daha fazla deneyimsel (Hazc1) ve
Hedonik amacl aligverise yoneldikleri goriilmektedir( Aydin, 2010 :450).

Deneyimsel ve amac¢ odakli aligveris davranislarini tek boyutlu bir dlgegin iki ucu
olarak diisinmemek gerekmektedir. Yapilan birgok arastirmada her iki aligveris davraniginin
birlikte olusabildigi goriilmektedir. Internet ortamindan aligveris eden tiiketiciler bazen
faydaci amagla bazen de deneyimsel amaglarla hareket ederek aligverislerini
tamamlayabilmektedirler (Dogrul, 2012: 328).

4. Faydac1 ve Deneyimsel Tiiketici Tutumlar1 Uzerine Bir Arastirma

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami

Bu calismada, Tiirkiye’de dijital ortamdan alisveris yapan tiiketicilerin “Faydaci ve
Deneyimsel Amagli Tiiketici Tutumlari” ve sonugta ortaya koyduklari “Satin Alma
Davraniglar1” anket arastirma teknigi yapilarak incelenmistir. Anket ¢alismasi, Tiirkiye’de

online perakende magazalardan aligveris yapan 18 yas tstii tiiketicilere uygulanmigtir ve
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kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Yapilan anket sonuglari, faktor analizi ve
regresyon analizi gibi ¢esitli analizler uygulanarak incelenmistir.

Hedef kitlede yer alan tiiketicileri tanimak ve dijital ortamda gosterdikleri faydaci ve
deneyimsel tiiketici tutumlarin1 ortaya koymak i¢in yapilan ¢alismanin arastirma modelinde,
“Faydac1 ve Deneyimsel Amagh Tiiketici Tutumlar1” ve tiiketicilerin “Yenilik¢i Satin Alma
Davraniglar1” arasindaki iliski incelenmistir. Tiirkiye’de dijital ortamdan aligveris yapan
tilketicilerin “Faydact ve Deneyimsel Amagli Tiiketici Tutumlari” ve ortaya koyduklari
“Yenilik¢i Satin Alma Davraniglar1” arasindaki iliski belirlenirken, daha once yapilmis
calismalarda kullanilan degiskenler drnek alinmis ve galismaya uyarlanarak arastirma modeli
olusturulmustur. Arastirma modeli “Faydaci ve Deneyimsel Amagli Tiiketici Tutumlar1”
konusunda yapilan “Wolfinbarger ve Gilly, 2001, Fiore, ve Jin, 2003, Efthymios, 2002”
caligmalar1 6rnek alinarak gelistirilmistir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001) (Efthymios, 2002)
(Fiore, A.M. H.J. Jin, 2003).

Tiiketicilerin ve aligveris esnasinda ortaya koyduklart “Satin Alma Davraniglari’ni
incelemek lizere ise; bu c¢aligmada “Yenilik¢i Satin Alma Davranigi” ele alinmaktadir.
Aragtirma modeli bu dogrultuda online ortamda tiiketicilerin yenilik¢i davranislarinin
incelendigi “Leavitt ve Walton, 1975, Craig ve Ginter, 1975, Celik vd., 2012” calismalar1
ornek alinarak gelistirilmistir (Leavitt ve Walton, 1975) (Craig ve Ginter, 1975) (Celik, Ene
ve Degerli, 2012).

“Faydac1 ve Deneyimsel Amagli Tiiketici Tutumlar1” ve ortaya koyduklar1 “Yenilik¢i
Satin Alma Davranislari”nin incelendigi anket calismasinda, Likert Olgegi kullanilmistir
(1.Kesinlikle ~Katilmiyyorum, 2.Katilmyyorum, 3.Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum,
4. Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katilyyorum). “Faydact ve Deneyimsel Amach Tiketici
Tutumlar”nin faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan degiskenleri ile online perakendeci
magazada sergilenen “Yenilik¢i Satin Alma Davranislar” arasinda iliski olup olmadigi
regresyon analizi yapilarak ortaya konulmustur.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

4.2.1. Arastirmanin Kisitlar

Bu c¢alismada, tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amagl Tiiketici Tutumlari” ve
ortaya koyduklar1 “Yenilik¢i Satin Alma Davraniglar1” anket arastirma teknigi yapilarak
incelenmistir. Calismanin ana kiitlesi i¢in kisit, online perakende magazalardan aligveris
yapan ve aligveris yapma kararini kendisi verebilen, 18 yas {istii kisilere anket uygulamasinin
yapilmasidir. Anket calismasi, 650 kisi ile yliz ylize goriisme yapilarak ve kolayda 6rnekleme

yontemi kullanilarak uygulanmistir.
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4.2.2. Arastirmanin Modeli

Tiiketicilerin “Faydact ve Deneyimsel Amacl Tiiketici Tutumlar1” ve ortaya
koyduklart “Yenilik¢i Satin Alma Davranislar’” arasindaki iliski asagida Sekil 1°de
goriilmektedir (Sekil 1).

Faydaci Tiiketici Tutumlart

> Istenilen Uriin ve Hizmete Satin Alma Davranislart

Ulagma
> Sitenin Kullanislilig1 ve Iletisim Yenilik¢i Satin Alma
Giicii Davranisi

Deneyimsel Amach Tiiketici
Tutumlari

» Eglence ve Hos Vakit Gegirme
(Hedonik)

> Site Tasarmm ve Icerigi

Sekil 1. “Faydaci ve Deneyimsel Amach Tiiketici Tutumlar1” ve “Yenilik¢i Satin

Alma Davramslar” Arasindaki iliski Uzerine Bir Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezi asagidadir:

H;: Tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amacli Tiiketici Tutumlar1” ve “Yenilik¢i
Satin Alma Davraniglar1” arasinda anlamli bir iliski vardir.

“Faydac1 ve Deneyimsel Amagli Tiiketici Tutumlar1” ve ortaya koyduklar1 “Yenilik¢i
Satin Alma Davraniglar1” i¢in olusturulmus 6lgek tablosu asagida Tablo 1°de yer almaktadir.
Arastirmada kullanilan Olgek, asagidaki tabloda belirtilen kaynaklar kullanilarak elde
edilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amagh Tiiketici Tutumlar1” ve

“Yenilikci Satin Alma Davranmislar” Olgeginin Tablosu

DEGISKENLER KAYNAK
Faydact Amach Tiiketici Tutumlari
* Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma Wolfinbarger ve Gilly, 2001
* Sitenin Kullanislilig1 ve Tletisim Giicii Efthymios, 2002
Deneyimsel Amach Tiiketici Tutumlar Fiore, A.M. H.J. Jin, 2003

* Eglence ve Hos Vakit Gegirme (Hedonik)

* Site Tasarim1 ve Icerigi

Satin Alma Davranislar Leavitt ve Walton, 1975
* Yenilik¢i Satin Alma Davranist Craig ve Ginter, 1975

Celik, Ene ve Degerli, 2012
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4.3. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

4.3.1. Tanimsal Analiz Bulgular

Ankete katilanlar, online perakende magazalardan aligveris yapan, alisveris yapma
kararin1 kendisi veren, 18 yas Ustii tliketicilerdir. 650 tiiketicinin demografik Ozellikleri,
cinsiyet, egitim, gelir, yas ve medeni durumlari incelenerek ortaya konulmustur. Tiiketicilerin,
“% 57.7u kadin ve % 42.3’u erkek” olarak dagilmaktadir. Bu ornek kitlede yer alan
tiketicilerin, egitim durumlari, lise %29.1, onlisans % 44.6, lisans %11.5, yiiksek lisans %
11.2, doktora ve istii % 3.5” olarak dagilmaktadir. Tiiketicilerin gelir dagilimlari, “500 -
1.000 TL aras1 % 38.3, 1.001 - 2.000 aras1 % 32.6, 2.001 - 3.000 aras1 % 18.8, 3.001 - 4.000
aras1 % 10.2 olarak dagilmaktadir. Tiiketicilerin yas araligi; 18-25 yas arast % 42.8, 26-35 yas
arast % 32.3, 36-45 yas aras1 % 16.5, 46-55 yas aras1 % 6.8, 56 yas lstii % 1.7 olarak
dagilmaktadir. Tiiketicilerin medeni durumlari; evli olanlar % 31.7, bekar olanlar % 58.6, dul
olanlar % 3.8, bosanmis olarak % 5.8 olarak dagilmaktadir.

Tablo 2. “Faydaci ve Deneyimsel Amach Tiiketici Tutumlar1” Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Faktor Faktor Grubunun Faktor
Grubu Grubunun Ad1 Giivenilirligi Fiyat Algilamalarinda Etkili Olan Tutumlar Yiikleri
(Cronbach’s Alfa
Katsayisi )
Faktor 1 Istenilen Uriin ve 0,913 *Internette istedigim bilgiye ¢aba sarf etmeden 0,712
Hizmete Ulagsma ulasabilirim.
*Belirli bir siteyi se¢ip ondan aligverig yaparim. 0.726
*En begendigim siteleri diizenli olarak kontrol ederim. 0.737
* Aligverisimi segtigim site lizerinde basariyla 0.730
tamamlarim.
* Urlin ve hizmetleri kolayca arastirabilirim. 0.697
* Internet, bilgiye ulasmanin en kolay yoludur. 0.692
*Internet, bilgiye ulasmanin en hizh yoludur. 0.654
* Internetten farkli marka ve {iriin 6zelliklerini 0.622
karsilastirabilirim.
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Faktor 2 Sitenin 0,910 * kullanicilan ile sagladigi hizl iletisim web sitesini | 0.555
Kullamishihign — ve kullanmami olumlu yonde etkiler.
Iletisim Giicii *Kullanicilart arasinda sagladigi iletisim web sitesini | 0.635
kullanmami olumlu yonde etkiler.
* Sitenin estetik goriiniimii siteyi kullanmamda etkili olur. | 0.753
* Siteye kolay ulasilabilmesi, aligveris yapmamda etkili
olur. 0.787
*Siteye baglantinin hizli olmasi, kullanmami olumlu | 0.780
etkiler.
*Sayfalar arasi baglantinin  hizli olmasi aligverigimi | 0.741
olumlu etkiler.
* Sitede istedigim bilgiye kolayca ulagsmam siteye | 0.687
bagliligimi artirir.
* Sitede siparis verme siirecinin karisik olmasi, siteyi | 0.602
kullanmami olumsuz etkiler.*
Faktor 3 Site Tasarimi ve 0.843 * Yasanilan deneyimlere sanal ortamdan kolaylikla | 0.535
Igerigi ulagabilirim.
* Online ortamdaki yeni iirlin ve hizmetleri hizli bir | 0.588
sekilde dgrenebilirim.
* Online ortamda degisik fikir arayislarimi kolaylikla | 0.702
gerceklestirebilirim.
* Web sitesinde yasadigim olumlu sanal atmosfer | 0.682
deneyimi aligverigimi uzatir.
* Web sitesinin tasarimini begenmem aligverislerimi | 0.649
olumlu etkiler.
Faktor 4 Eglence ve Hos 0.818 *Internetten aligverisi eglenmek ve hos vakit gecirmek | 0.797
Vakit Gegirme icin yaparim.
(Hedonik) * Internetten aligverisi zaman 6ldiirmek ve bos zamanimi | 0.886
degerlendirmek i¢in yaparim.
* Internet iizerinden alisveriste satiglari takip ederek | 0.791
(miizakere) pazarlik yapmaktan zevk alir.
4.3.2. Cikarimsal Analiz Bulgulan
Tiketicilerin “Faydact ve Deneyimsel Amacgli Tiketici Tutumlari” o6lcegi 24

degiskenden olugsmaktadir. 24 degiskene faktor analizi uygulanmis, dort faktor grubu ortaya
cikmustir. Dort faktor grubu; “Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma”, “Sitenin Kullanishilig1 ve
[letisim Giicii”, “Site Tasarim ve Igerigi” “Eglence ve Hos Vakit Gegirme (Hedonik)”, olarak
ortaya konulmustur (Tablo 2). 24 degiskenden olusan “Faydaci ve Deneyimsel Amagl
Tiiketici Tutumlar1” 6lgeginin 0,05 anlamlilhik diizeyinde yapilan giivenilirlik analizi
Cronbach’s Alfa Degeri 0,942 olarak ¢ikmistir.

sonucunda,

giivenilirliginin ve ayn1 zamanda her bir faktdr grubunun kendi i¢inde giivenilirliginin (Tablo

2) yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi sonucuna gore anlamlilik degeri;
0,936’dur ve bu deger faktor analizi yapilabilmesi i¢in (0.5-1.0 arasinda oldugundan) kabul
edilebilir bir degerdir (Altunisik vd., 2005: 217).

“Faydact ve Deneyimsel Amach Tiiketici Tutumlart” igin yapilan faktor analizi
sonucunda dort faktor grubu ortaya c¢ikmistir. DoOrt faktor grubu, regresyon analizinin
bagimsiz degiskenlerini olusturmaktadir.

“Yenilik¢i Satin Alma Davraniglart” bagiml degisken olarak diistiniilmiis ve buna
gore hipotez olusturulmus, denklem olarak gosterilmistir. Bagimsiz degiskenler (Faydaci ve
Deneyimsel Amagh Tiiketici Tutumlar) ile iliskisi regresyon analizi ile incelenmistir.

Bagimh Degisken “Yenilik¢i Satin Alma Davranmiglart” Ic¢in Yapilan Kisaltma
asagida yer almaktadir:

> Yenilik¢i Satin Alma Davranisi): YSAD

Bagimsiz Degiskenler icin Kullanilan Kisaltmalar asagidaki gibidir:

> Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma: {UHU

> Sitenin Kullanishilig ve Iletisim Giicii: SKIG

> Site Tasarmmi ve Igerigi: STI

> Eglence ve Hos Vakit Ge¢irme (Hedonik): EHVG

Calismanin regresyon analizinde; hipotezin testi i¢in basamakli regresyon yontemi
(stepwise yontemi) uygulanmistir. Hipotez testi igin, stepwise yOnteminin iterasyonlari
sonucunda (dort asamali), nihai model ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmanin ana hipotezi ve bu hipotez ile ilgili regresyon analizi sonuglar asagida
yer almaktadur.

Hi: Tiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amagli Tiiketici Tutumlar1” ve “Yenilik¢i
Satin Alma Davraniglar1” arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotezde yer alan iliski asagidaki regresyon denklemi ile agiklanmustir;

YSAD = 0.005 + 0.265 [UHU + 0.151 SKIG + 0.174 STI + 0.337 EHVG

Tablo 3. Tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amach Tiiketici Tutumlar” ve
“Yenilikci Satin Alma Davranislar1” Arasindaki Iliskinin
‘Regresyon Analizi Model Ozeti’

Model R R 2 Diizeltilmis R 2 Tahminin Standart Hatasi
4 0.487 0.237 0.232 0.876
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Tablo 4. Tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amach Tiiketici Tutumlar1” ve
“Yenilikci Satin Alma Davramislar’” Arasidaki Iliskinin
‘Regresyon Analizi ANOVA Tablosu’

Ortalama
Model Karelerin Toplam1 | d Kare F p - degeri
4 Regresyon | 153.795 38.449 50.079 0.000
Kalintt 495.205 0.768
45
Total 649.000
49

Model regresyon analizi ile test edilmis ve anlamlilik seviyesi (p<0.05), 0.05’ten
kiigiik olmasi sebebiyle, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F = 50.079 ve p=0.000).

Arastirma modelinin bagimlhi degiskeni; “Yenilik¢ci Satin Alma Davranislart
(YSAD)”dwr. Regresyon analizi sonucunda, yenilik¢i satin alma davranigi {izerinde anlamli bir
etkisi olan Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan dort faktér grubu, modelin bagimsiz
degiskenlerini olusturmustur. Bu bagimsiz degiskenlerin; “Istenilen Uriin ve Hizmete
Ulasma (IUHU)”, “Sitenin Kullamshhig ve letisim Giicii (SKIG)”, “Site Tasarimi ve
Icerigi (STI)” “Eglence ve Hos Vakit Gegirme (Hedonik) (EHVG)” oldugu goriilmiistiir.
Regresyon analizi sonucunda, bagimli degisken “Yenmilik¢i Satin Alma Davranislart
(YSAD)” tizerinde anlaml1 bir etkisi olan bagimsiz degiskenlerin, ortaya c¢ikan bu degisimin

% 0.232’sini (R*degeri) agikladig: tespit edilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amach Tiiketici Tutumlar1” ve
“Yenilikci Satin Alma Davramislar’” Arasindaki Iliskinin
‘Regresyon Analizi Sonucunda -Beta, Standart Hata, t, p- Degeri Sonuglary’

Bagimsiz Degiskenler TUHU SKIG STI EHVG
Beta Degerleri 0.000 0.265 0.151 0.174 0.337
Std. Hata Degeri 0.034 0.034 0.034 0.034 0.034
T Degeri 0.000 7.693 9.810 5.050 4.404
p Degeri 1.000 0.000 .000 0.000 0.000

H, hipotezi: “Tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amacglh Tiiketici Tutumlar” ve
“Yenilik¢i Satin Alma Davranislar1” arasindaki iliski, regresyon analizine tabi tutularak test
edilmistir. Yapilan regresyon analizi neticesinde, bagimsiz degiskenleri olusturan dort faktor
grubundan dordiiniin de “Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma (IUHU)”, “Sitenin
Kullamishhg ve Iletisim Giicii (SKIG)”, “Site Tasarimi ve igerigi (STi)” “Eglence ve Hos
Vakit Gegirme (Hedonik) (EHVG)” yenilik¢i satin alma davranisi iizerinde istatistiksel
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olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiis ve H; ana hipotezi dogrulanmistir. Hj
hipotezi, dort degisken i¢in de kabul edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda;

H; hipotezi: “Tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amagh Tiiketici Tutumlar1” ve
“Yenilik¢i Satin Alma Davranislar1” arasindaki iliski, regresyon analizine tabi tutularak test
edilmigtir. Yapilan regresyon analizi neticesinde, bagimsiz degiskenleri olusturan dort faktor
grubundan dordiiniin de “Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma (IUHU)”, “Sitenin
Kullanmishihigr ve lletisim Giicii (SKIG)”, “Site Tasarimi ve igerigi (STh)” “Eglence ve Hos
Vakit Gegirme (Hedonik) (EHVG)” yenilik¢i satin alma davranisi iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiis ve H; ana hipotezi dogrulanmustir.

“Eglence ve Hos Vakit Gegirme (Hedonik) (EHVG)” 0.337 birim artis saglayarak 1.
sirada, “Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma (IUHU)” 0.265 birim artis saglayarak 2. sirada,
“Site Tasarimi ve Igerigi (STI)” 0.174 birim artis saglayarak 3. sirada, “Sitenin Kullamshiig
ve lletisim Giicii (SKIG)” 0.151 birim artis saglayarak 4. swrada, yenilik¢i satin alma

davramsint arttirict yonde harekete gecirdigi goriilmiistiir.

5. Sonu¢

Dijital ekonomi igerisinde bir rekabet avantaji olusturmak isteyen isletmeler, gerek
deneyimsel alisveris aktiviteleri igeren tiikketim kiiltiiriine gerekse amag¢ odakli alisveris
aktiviteleri igeren tiiketim kiiltiiriine sahip kullanicilarina hizmet ederken, web sitesini nasil
yapilandiracaklarina ve interaktif hizmetlerini nasil ve ne sekilde yerine getireceklerine tiim
detaylarmi diisiinerek karar vermelidirler. Internet ortaminda hizmet verecek olan perakende
isletmenin, teknolojik hizmet ve yeniliklerini; hedef kitlesinde yer alan tiiketim kiiltiiriinii
yakindan taniyip, bu dogrultuda miisteri beklentileri ile oOrtiistiirerek sunmasi, pazarlama
stratejisini bu dogrultuda olusturmasi gerekmektedir.

Bu c¢alismada; online tiiketicilerin “Faydaci ve Deneyimsel Amaglh Tiiketici
Tutumlar1” ve “Yenilik¢i Satin Alma Davraniglar1” anket uygulamasi yapilarak arastirilmistir.
Arastirmadan elde edilen verilere, faktor analizi ve regresyon analizi uygulanarak sonuglar
degerlendirilmistir. Caligma sonuglarina gore, tliketiciler “faydaci amacli tutumlarla” web
sitelerini gezerlerken, “Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma” ve “Sitenin Kullamshiligi ve
Iletisim Giicii”ne énem verdikleri; “deneyimsel amagh tutumlarla” web sitelerini gezerlerken
ise, “Site Tasarm ve Igerigi” ve “Eglence ve Hos Vakit Gecirme (Hedonik)” énem verdikleri

yapilan faktor analizi sonucunda ortaya konulmustur. Faktdr analizi sonucunda ortaya
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konulan bu degiskenler bagimsiz degisken olarak diisiiniilmiis ve bu degiskenlerin “yenilik¢i
satin alma davranis1” ile iligkisi regresyon analizi yapilarak incelenmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda; “Eglence ve Hos Vakit Gegirme (Hedonik)
(EHVG)” 0.337 birim art1s saglayarak 1. sirada, “Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma (IUHU)”
0.265 birim artis saglayarak 2. sirada, “Site Tasarimi ve Igerigi (STI)” 0.174 birim artis
saglayarak 3. sirada, “Sitenin Kullamshilig1 ve Iletisim Giicii (SKIG)” 0.151 birim artis
saglayarak 4. sirada, yenilik¢i satin alma davramisini arttirict yonde harekete gegirdigi
gorilmiistiir.

Calisma sonuglar1 tiiketicilerinin web sitelerinden beklentilerini ortaya koymak
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin web sitelerine yonelik tutumlar1 faydact ve
deneyimsel amagclar1 agisindan incelendiginde, “Istenilen Uriin ve Hizmete Ulasma” ve
“Sitenin Kullaniglilig1 ve Iletisim Giicii”, “Site Tasarim ve Icerigi” ve “Eglence ve Hos Vakit
Gegirme (Hedonik)” iizerinde yogunlastiklart goriilmiistiir. Bu dort degiskenin de yenilik¢i
satin alma davranigini arttirarak olumlu yonde harekete gecirdigi calisma bulgulari sonucunda
ortaya konulmustur. Calisma sonuglarinin, online aligveris sitelerini olusturan ve tiiketicileri
ile dijital ortamda iletisimlerini giiclendirmek isteyen isletmelere tiiketici tutumlarina yonelik
olarak nelere dikkat etmeleri gerektigi yoniinde faydali olacagi diistiniilmektedir. Calismanin
bulgular1 1s181nda, isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarinin neler oldugunun farkinda ve
bilincinde olarak, daha iyi hizmet verebilecek ve hizmet kalitelerini arttirabileceklerdir. Ayni
zamanda isletmeler, tiiketicilerin faydaci ve deneyimsel tutumlarina yonelik olarak
beklentilerini karsilayacak sekilde web sitelerini giincelleyip gelistirebileceklerdir.

Calismada, “faydaci ve deneyimsel tutumlar” sergileyen bilingli tiiketicilerin yenilik
beklentilerinin arttigi yapilan regresyon analizi sonucunda da ortaya konulmustur. Bu
durumda, faydaci ve deneyimsel amaglarla web sitelerinden aligveris eden bilingli, teknolojiye
olduk¢a hakim tiiketicilerin yeniliklere de ¢ok merakli olduklar1 ve yeniliklere olduk¢a agik
olduklar1 diistiniilmektedir. Bu dogrultuda isletmeler web sitelerini olustururken ve web sitesi
trafiklerini devamli yiliksek tutmaya devam ederken, faydaci ve deneyimsel davranislar
gosteren tliketicilerin nasil beklentiler icinde olduklarim1 mutlaka g6z Oniinde
bulundurmalidirlar. Dijital ortamda faaliyet gdsteren isletmeler, sitelerini siirekli dinamik bir
yapt icinde yenilemeli, yenilik¢i {riin ve hizmetlerle rakiplerinden farkli olmaya
caligmalidirlar. Yogun rekabet ortaminda isletmenin basarisinin temel faktorii, hedef
kitlesinde yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 yakindan taniyip, dinamik bir sekilde

stirekli takip ederek yenilik¢i bir yapi icerisinde hareket etmesidir.
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Bundan sonra yapilacak c¢alismalarda, farkli sektorlerde tiiketici davranislari
incelenebilir, sanal ortamin disinda yer alan fiziksel ortamdaki tiiketicilerin “Faydaci ve
Deneyimsel Amagli Tiiketici Tutumlar” Olgiilebilir ve ayrica tiiketicilerin “Marka

Sadakatleri”, “Miisteri Tatminleri” ile arasindaki iliskiler de incelebilir.
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